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Se  analiza el  mensaje que caracteriza la publicidad de alimentos f ocalizando
nuestra atención en la temática salud. Se observa qué tipo de “reclamos de
salud” prevalecen, las categorías que más los utilizan, si aparecen junto a otros
alimentos, horario de comida expuesta y contexto que describe el producto. Se
realiza un análisis de contenido  de los spots de  alimentación  emitidos en las
cadenas españolas de emisión en abierto. Yogures y Lácteos son las categorías
que más uso hacen de los reclamos de salud;  sus productos aparecen solos,
f uera del horario de las cinco comidas establecidas y promoviendo benef icios
saludables.
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Abstract
To study the claims characterizing f ood advertising f ocusing our attention on the health issue. To observe
what kind of  “health claims” are the most common by product categories, if  they appear alongside other
f oods, lunchtime showed and context that describes the product. To do a content analysis of  the power
spots broadcasted on Spanish public and private open broadcast. Yoghurt and Dairy are the categories
that make more use of  health claims, their products appear alone, af ter hours of  f ive set meals and
promoting the health benef its.
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1. INTRODUCCIÓN (1)
La preocupación por la salud y por el cuidado de nuestro cuerpo viene determinada por llevar
una dieta sana y equilibrada así como hábitos saludables de vida. Actualmente, en la
sociedad occidental contemporánea, la exaltación y cuidado de la salud se ha acentuado
notablemente, hasta el punto de que, atendiendo a Castiel y Alvarez-Dardet (2010), se ha
propiciado una obsesión por la salud convirt iéndose en un estilo de vida que los autores denominan como
salud persecutoria.
Un reciente estudio llevado a cabo por Vinizus  Young & Rubicam (Monerris, 2000:52) expone que con el
nuevo milenio el ciudadano no solo busca vivir más sino vivir mejor y de f orma más saludable. El estudio
pone de manif iesto como si bien en el pasado la salud signif icaba la ausencia de enf ermedades y la
posibilidad de estar sano dependía de los genes, hoy en día  se ha evolucionado de esta actitud pasiva
hacia una posición vitalista que tiene como herramientas una buena alimentación,  el ejercicio y la ciencia
preventiva.
Esta progresiva preocupación por la salud se plasma en la cesta de la compra de una f orma muy evidente:
cada vez se consume un mayor número de alimentos dietéticos y f uncionales. La misma viene marcada por
un consumidor obcecado por ingerir alimentos con bajos contenidos en grasas, azúcares, hidratos de
carbono…; que sean nutrit ivos, que vigilen la talla del pantalón y que además sean más sanos
manteniendo su sabor.
La prolif eración de los alimentos f uncionales (2) en la industria alimentaria  viene siendo incesante desde
hace algunos años. Braverman (2001)  pone de manif iesto como la industria alimentaria ha suf rido un
desarrollo impresionante en la creación de este tipo de alimentos durante los últ imos treinta años. El autor
analiza el mercado de los alimentos f uncionales tomando en consideración: por un lado, el comportamiento
del consumidor en torno a  la adquisición de los alimentos; y por otro lado, como la industria ha tratado de
dar respuesta a esta tendencia.
Pero la ley del mercado establece que no sólo es suf iciente crear y ubicar en los estantes del
supermercado este tipo de alimentos, cuyo objetivo es cubrir una serie de necesidades por parte del
potencial consumidor; sino que también impera la obligación de comunicar su existencia a través de la
publicidad.
Y así se ha hecho, ya que en la últ ima década la inversión en publicidad de este tipo de alimentos ha
crecido de f orma vertiginosa. Si en el año 2000 se hacía una inversión en publicidad de 2.376.379 millones,
en el 2010 esta cif ra asciende a   17. 664.938 millones (3).
En este sentido se manif iestan  Díaz, Morant y Westall (2005:37) quienes exponen que no sólo las
empresas dedican a comunicar sus novedosos alimentos, sino que lo hacen de una f orma peculiar siendo
la salud la columna vertebral de sus mensajes publicitarios:
En esta época repleta de alimentos que compiten por ganar mercado y en la que éstos se han de vender
solos, los publicitas explotan determinadas estrategias para hacer triunf ar sus productos alimentarios.
Entre las f órmulas empleadas para la promoción alimentaria destacan los reclamos o alegaciones de salud
que son mensajes publicitarios que proclaman el contenido nutricional o los ef ectos benef iciosos de un
alimento sobre nuestro organismo.
1.1. Las investigaciones sobre publicidad de alimentos y reclamos basados en la salud
El estudio académico de la publicidad centrada en el sector de los alimentos comienza a f raguarse en los
años ochenta. Es en esta década cuando ven la luz varias investigaciones publicadas por Colf ord
(4) (1984) (1985),  poniendo de manif iesto el incremento que los reclamos de salud y nutricionales estaban
teniendo en los mensajes publicitarios de los productos vinculados al sector de la alimentación.
Años después, Lord, Eastlack y Stanton (1987:3) publican un artículo  donde tras analizar la publicidad
insertada por las compañías de alimentación (5)  en   veintiuna revistas norteamericanas, observan como
los reclamos publicitarios de salud y/o nutricionales comienzan a ser cotidianos y rutinarios en la publicidad
de alimentos.
Los estudios académicos f ocalizados en la publicidad de alimentos y salud tienen un punto de inf lexión con
el lanzamiento de la campaña de cereales que lleva a cabo la marca Kellogg´s en el año 1984. A través de la
misma  se relacionaba el consumo del producto y la prevención de la enf ermedad del cáncer.
Las consecuencias que esta campaña  tuvo para la propia empresa f ue plasmado en un artículo llevado a
cabo por Freimuth, Hammond y Stein (1988:559). Los autores ponen de manif iesto como a raíz de la
misma,  Kellogg´s incrementó notablemente las ventas.
Al margen de las ventas, la campaña All-Bran  no dejó indif erente al resto de compañías de la competencia,
que a partir de ese momento comenzaron a insertar reclamos de salud y/o nutricionales en sus campañas
publicitarias. Así pues, Tums empezó a ensalzar los reclamos de calcio en sus productos. Fleischmann´s
margarine se posicionó como el producto que ayudaba a reducir el colesterol. 7UP hacía saber a los
consumidores que esta bebida estaba libre de caf eína, conservantes o colorantes.   Florida Grapef ruit
Juice y Mazola Corn Oil advertían que los alimentos de su marca prevenían la presión arterial,  o Campbell
Soupse publicitaba con un reclamo basado en lo saludable de ingerir sus sopas (Freimuth, Hammond y
Stein,1988:559).
A partir de la década de los noventa prolif eran  las investigaciones académicas preocupadas no sólo en
analizar los tipos de reclamos en la publicidad de productos de alimentación, sino también en observar los
ef ectos que este tipo de estímulos publicitarios podían ocasionar en el consumidor.
Moorman (1990:362) pone de manif iesto que los consumidores son más proclives a hacer caso a la
inf ormación nutricional de los productos a través de la publicidad cuando la misma se exponía de f orma
sencilla. Golodner (1993:130) describe la conf usión que el término healthy puede incurrir en el consumidor.
El autor denuncia que las empresas hacen un uso masivo e indiscriminado del mismo,  a sabiendas de las
connotaciones posit ivas que el término posee para el potencial target.
Craig, Burton y  Netemeyer (2000:35)  ponen en evidencia como el consumidor conoce y t iene una actitud
más asertiva a la compra de aquellos productos que utilizan entre sus reclamos alguno relacionado con la
salud o los componentes nutricionales. Este conocimiento se extrapola a la marca, ya que la investigación
puntualiza que las marcas cuyas estrategias están basadas en los mensajes nutricionales o de salud son
más recordadas y de f orma más posit iva. En esta línea continúan las investigaciones  realizadas por Van
Trijp y Van Der Lans (2007) o por Leathwood, Richardson, Sträter,  Todd y  Van Trijp (2007), entre otras.
La prolif eración de los health claims en la publicidad de alimentos ha sido objeto de estudio incesante en
los últ imos años dando como resultado una abundante literatura científ ica. De estas investigaciones
destacamos las llevadas a cabo por: Chapman, Nicholas y  Supramaniam (2006); Argarwal, Hordvik y Morar
(2006); Jenkin, Wilson y  Hermanson (2009);  Abbatangelo-Graig, Byrd-Bredbenner y Austin (2008); Williams
y Ghosh (2008); o Joo Choi y Kuy Kim (2011).
A modo de síntesis se observa como dentro del ámbito internacional, las investigaciones sobre esta
temática siguen dos líneas muy concretas que se af ianzan y  acrecientan en los últ imos años:
a. Investigaciones que continúan con las que f ueron la génesis, es decir, f ocalizadas en el análisis de
contenido de los reclamos de salud utilizados en  la publicidad de alimentos.
b. Investigaciones f ocalizadas en la percepción y comprensión por parte del consumidor de los reclamos
basados en la salud utilizados en la publicidad.
En España, el estudio académico de la publicidad de alimentos comienza en la década de los noventa. Una
de las primeras investigaciones académicas realizadas en esta línea f ue la llevada a cabo por Rodríguez-
Zuñiga y Soria(1990). Sin embargo, el estudio no f ocaliza su interés en el análisis de la publicidad en este
sector, sino que se centra en aspectos económicos como la evolución de la inversión publicitaria realizada
por el anunciante, y las estrategias empresariales seguidas por el mismo a raíz de su inversión.
Mariné y Piqueras (2006:13)  realizan un estudio basado en la percepción que los consumidores tienen de
los alimentos que utilizan en su publicidad reclamos basados en la salud. Los autores ponen de manif iesto
como los f uturos compradores se interesan por las alegaciones publicitarias basadas en aspectos
nutricionales, y son más proclives a comprar alimentos sustentados en este tipo de reclamos que aquellos
que no los poseen.
Específ icamente estudios sobre las alegaciones nutricionales o de salud, encontramos las investigaciones
llevadas a cabo por García (2001), Díaz (2003) y Díaz, Morant y Westall (2005) centrados en observar las
características de las alegaciones publicitarias de los productos de alimentación. Sin embargo, ninguno de
los artículos analiza una muestra de anuncios con el objetivo de observar el t ipo de reclamo y poder
of recer cif ras numéricas,  tal y como nos han tenido acostumbrados los estudios internacionales
ref eridos.
Con este punto de partida, se van a analizar los mensajes de la publicidad de alimentos que hagan mención
a la salud como reclamo. De f orma más específ ica se pretende:
1. Determinar la presencia de los reclamos de salud utilizados en los mensajes de la publicidad de
alimentos f rente a otro t ipo de temáticas.
2. Describir las categorías de alimentación que mayor uso hacen del reclamo de salud, así como describir
cuáles son los mensajes específ icos ligados a la salud que con más f recuencia utilizan.
3. Explicar el contexto en el que se desenvuelve la publicidad del producto atendiendo a la categoría, el
horario de comida, si aparece junto otros alimentos  y cómo se presenta el producto dentro de la trama
publicitaria.
2. METODOLOGÍA
Se realiza un análisis de contenido, def inido por Berelson (1952:18) como “una técnica de investigación 
para la descripción objetiva, sistemática y cuantitativa del contenido de la comunicación”.
Se ha diseñado un listado de variables cuantitativas acordes con los objetivos de partida  con la f inalidad
de poder analizar las piezas publicitarias objeto de estudio.
2.1. Población y muestra
Para desarrollar esta investigación, dentro del sector de alimentos y siguiendo la clasif icación que emplea 
el propio Inf oadex, se han seleccionado los anuncios correspondientes a las 10 categorías con un mayor
número de inserciones publicitarias en televisión durante el año 2006. De esta f orma, se han analizado
anuncios relativos a: 1) Alimentos congelados y ref rigerados; 2) Cereales; 3) Chocolates; 4) Productos de
Cacao; 5) Galletas; 6) Panadería y pastelería; 7) Yogures y postres f rescos; 8) Lácteos; 9) Cárnicos; 10)
Caramelos y golosinas (6).
Para cada una de estas diez categorías se ha analizado el total de anuncios existentes: 407 piezas
publicitarias. Por lo tanto, hemos tomado como corpus de trabajo, no una muestra sino la población total
de spots de las categorías de alimentación seleccionadas; todos ellos anuncios emitidos en las cadenas
de televisión nacionales públicas (TVE 1 y La 2) y privadas pero de emisión en abierto (Tele 5, Antena 3,
Cuatro y La Sexta) durante el año 2006.
Cabe señalar que hemos analizado el total de anuncios que Inf oadex clasif ica en estas diez categorías. Un
rasgo común a todos ellos es el hecho de haber sido emitidos durante el 2006 en las cadenas de emisión
en abierto en España anteriormente señaladas.  Sin embargo, se carece de inf ormación ref erida a las
cadenas concretas en las que estos anuncios han sido emitidos y el periodo exacto de emisión. Por lo
tanto, no será posible ningún tipo de análisis comparado entre cadenas ni por f ranja horaria.
2.2. Ficha técnica de las variables objeto de análisis
2.3. Codif icación
Se elaboró una plantilla en el entorno del programa estadístico SPSS.16 de f orma que directamente pudiera
ser empleada en el visionado y codif icación de la inf ormación.
Se  analizaron los spots seleccionados a partir de las variables que permiten un análisis acorde con los
objetivos planteados.
Al conjunto de datos recopilados tras el visionado, se les ha aplicado un análisis estadístico univariable y
bivariable. Concretamente ha resultado de especial utilidad la construcción de tablas de contingencia a las
que se les ha aplicado el análisis inf erencial de Ji cuadrado (x2).
3. RESULTADOS Y ANÁLISIS
3.1. La presencia de los reclamos de salud en la publicidad de alimentos
Se pone de manif iesto como el mensaje predominante es aquél centrado en el reclamo de salud (37,3%),
seguido del reclamo sabor (19,9%) y promociones (18,9%). Este primer dato evidencia que la estrategia
publicitaria f ocalizada en los benef icios saludables que el producto reporta en el potencial consumidor
caracteriza la publicidad de alimentos.
Dentro de los reclamos de salud y con el objetivo de prof undizar en su estudio se realizó una clasif icación
propia compuesta por 16 tipologías de mensajes.
Los mensajes más recurridos son los que hacen alusión a los componentes nutricionales del producto
basados en ingredientes naturales (9,8%); seguidos de los mensajes que posicionan al producto como un
alimento que ayuda a cuidar la línea, es decir, una estrategia basada en los benef icios estéticos que el
potencial consumidor obtendrá si consume el producto (6,4%). A este tipo de reclamos pertenecen la
publicidad de alimentos centrados en comunicar que el producto es bajo en grasas, bajo en calorías, o
simplemente es un alimento light. Un ejemplo claro y curioso, viniendo de un alimento a priori poco
recomendable en una dieta de adelgazamiento es la Nata Ligera Central Lechera Asturiana.
 También sorprende el elevado porcentaje de alimentos basados en el mensaje “ayuda a tus def ensas”
(5,2%), cuyo ejemplo característico es el  Actimel. Los alimentos centrados en comunicar los benef icios que
para la f lora intestinal t iene su consumo están presentes en el 4,9% de los spots analizados. A este grupo
se adscribe el yogurt Activia (con Bidif us activo), o los cereales All Bran Flakes (enriquecidos con f ibra).
Señalamos la escasa presencia de productos cuyos benef icios están encaminados a reducir el riesgo de
padecer enf ermedades como el colesterol (1,5%) o la tensión arterial (0,5%). Ejemplos serían el Benecol 
de Kaiku o Kaiku Vita.
3.2. Las  categorías de productos y temática del mensaje
Las categorías de alimentos se posicionan en dif erentes nichos de mercado atendiendo al mensaje con el
que publicitan sus productos. Así pues, si las marcas de Yogures (36,2%) y Lácteos (14,5%) apuestan por
los mensajes claramente centrados en las propiedades saludables de sus productos, las marcas de
Alimentos Congelados coinciden en orientar su estrategia de mercado hacia la comodidad que ese
producto aporta (45,5%) a través de una f orma novedosa de cocinarlo que es más f ácil y rápida. Los
Cereales (40%) y Caramelos y Golosinas (26,7%) diseñan el spot atendiendo a mensajes que sugieran
vivencia de aventuras, diversión o juegos con el producto (40%). La categoría de Chocolates  apuesta por
la estrategia comunicativa que versa en inf ormar al potencial consumidor del sabor exclusivo del producto
a través de determinados ingredientes que lo componen (28,4%). Los productos de Cacao se centran en
los mensajes que hablan de los premios, promociones o rebajas que el producto trae consigo (11,7%).
Mientras que Bollería (14,9%), Cárnicos (21,3%) y Galletas (28,8%) se posicionan en el mercado con otro
tipo de reclamos no tenidos en cuenta en la investigación.
En def init iva se observa como dependiendo de la categoría de alimentos a estudiar, el reclamo, y por
extensión la estrategia comunicativa del anunciante, varía.
También observamos, sin embargo, que a excepción de la categoría Chocolates, todas las categorías de
alimentación estudiadas hacen mención al mensaje de salud en sus comunicaciones publicitarias, este
hecho nos lleva a entender que, al margen de que el reclamo salud sea lo predominante o no para las
categorías analizadas, todas ellas lo utilizan en alguno de sus productos.
3.2.1. Las  categorías de productos y temática de los mensajes de salud
Centrando nuestra atención en el estudio de las categorías de alimentación y las dif erentes temáticas
concernientes al reclamo de salud objeto de estudio: 1) con ingredientes naturales; 2) ayuda a mantener tu
línea; 3) ayuda a tus def ensas; 4) previene el estreñimiento; 5) enriquecido con calcio; 6) no contiene
azúcar; 7) previene el colesterol; 8) con soja/ 100% vegetal; 9) contiene determinados ingredientes que
ayuda a controlar tu tensión; 10) combinación de nutrientes 11) ayuda a controlar tu tensión; 12)
ingredientes que f acilitan el sueño; 13) con vitaminas; 14) ayuda a prevenir las caries; 15) contiene Omega
3; y 16) contiene f ósf oro, magnesio, potasio… esta investigación determina que:
a. Los Cereales (15,2%) y la Bollería (10,8%) pref erentemente publicitan sus productos atendiendo al
mensaje de los benef icios estéticos (cuidado de la línea) que obtendrá el consumidor, debido a que o son
bajos en grasas (light) o están exentas de las mismas. Los cereales Special K (Kelloggs)o las galletas
Fontaneda sin azúcar, sal y colesterolson un buen ejemplo de este tipo de mensajes.
b. Lácteos (9,3%) y Cárnicos (12,5%) se centran en los mensajes que subrayan las aportaciones que sus
productos hacen al crecimiento o al f ortalecimiento de los huesos ya que están enriquecidos con calcio.
Sería el caso de Tapa Negra con quesito o la leche Puleva Calcio.
c. Alimentos Congelados (44,4%), Lácteos (11,6%), Bollería (10,8%) y Galletas (13,5%) predominantemente
utilizan reclamos que subrayan los ingredientes naturales de los que se compone el producto y los
benef icios que el consumo de los mismos tiene para la salud. Sería el caso de Knorr Vie “Tu ref uerzo diario
de f ruta y verdura”; la leche Puleva Calcio Soja; el pan Sol de Espiga (elaborado con ingredientes
naturales); o las galletas Cuétara con oleosan.
d. Los Yogures son los alimentos que claramente apuestan por el mensaje centrado en el f ortalecimiento
de las def ensas. En este sentido la marca más conocida es Actimel (Danone).Sin embargo, otras empresas
de lácteos también se han posicionado con este tipo de mensajes como puede ser  la leche Puleva Max
Def ensas.
e. Dado su idiosincrasia, producto con altos contenidos en azúcares, los Caramelos, atendiendo a la
preocupación social por el culto al cuerpo y la esbeltez que subyace en la social actual, centran sus
mensajes publicitarios en resaltar que el producto en cuestión  no contiene azúcar. Así se venden las
marcas Dietorelle; Halls sin azúcar o los caramelos Maltesers.
(P= 0,001, χ2 = 676,105). Se han eliminado los recuentos de casos.
3.3. El contexto de la publicidad de alimentos basada en los reclamos de salud
3.3.1. Presencia del producto junto a otros alimentos
Los Cereales (74,4%), la Bollería (51,2%);  las Galletas (71,1%) y el  Cacao (80,2%)   son las categorías
que, cuando aluden al reclamo de salud, presentan de f orma predominante sus productos junto con otros
alimentos, f omentando de este modo una dieta sana y equilibrada. En lado opuesto están las categorías
que, aún haciendo uso de la salud en sus mensajes, no proponen una dieta variada, en lo que al consumo
de alimentos se ref iere, ya que muestran sus productos de f orma aislada concibiéndolos como el único a
consumir en esa comida. A este modo de presentar el producto se adscriben los Yogures (64,9%); los
Alimentos Congelados (79,7%); los Lácteos (65,3%); los Caramelos y Golosinas (68,4%); y Chocolates
(92%).
De todas estas categorías sorprende el caso de los Yogures, ya que es la t ipología de alimento que con
mayor f recuencia recurre al mensaje saludable de sus productos.  Sin embargo, paradójicamente también
es la categoría que con mayor f recuencia los  muestra bajo contexto alimenticios que no f omentan una
alimentación variada y sana presentando al producto de f orma aislada.
3.3.2. Horario de comida expuesto
A la hora de presentar el producto en un horario de comida determinada, las categorías que mayor uso
hacen del reclamo de salud (Yogures y Lácteos) optan por presentar sus alimentos en horario  desayuno:
32,7% y 27,3% respectivamente.
Por otro lado, las categorías que más exponen sus productos anclados en el mensaje de salud junto con
otros alimentos f omentando una dieta variada (Cereales, Cacao, Bollería y Galletas), lo hacen en
contextos de horario de comida dif erentes: los Cereales (70%) y los productos de Cacao (50%) se
presentan en el desayuno. La Bollería (20%) y las Galletas (46,2%)  en horario de entre horas. Se ha
observado a través del visionado que pref erentemente este tipo de alimentos, al hilo de lo comentado
anteriormente, se presentan junto con otros que coexisten en su consumo (leche, zumo, pieza de f ruta o
yogurt).
Los Chocolates, mayoritariamente se presenta en horario de entre horas (85%) para ser consumidos a
modo de snacks. Este dato concuerda con el posicionamiento de esta categoría: alimentos que no hacen
uso del reclamo de salud, sino que su estrategia está basada en el sabor y que se presentan de f orma
aislada como la única opción a consumir f uera del horario de las cinco comidas establecidas y
recomendadas.
Entendemos que todas las categorías que hacen uso del reclamo de salud están en la disposición, sea el
producto alimenticio a publicitar que sea, de exponerlo junto con otros alimentos que completen la ingesta
recomendada para la hora de comida respectiva.
Sin embargo, nuestra investigación apunta que esto no es lo dominante en este tipo concreto de
publicidad, creando incongruencia con el posicionamiento comercial seguido por el producto: la
preocupación que la marca tiene por la salud del consumidor, proponiéndole alimentos que la mejoran y
cuidan. Junto a ellos, deberían aparecer otros (entendemos genéricos) que contextualicen una comida
saludable y equilibrada.
(P= 0,001, χ2 = 99,456a). Se han eliminado los recuentos de casos.
3.3.3. Forma de presentar el producto en la trama publicitaria
Completando el estudio del contexto en el que se enmarca las categorías de alimentos que utilizan
reclamos de salud en su comunicación publicitaria,  se procedió al análisis del cómo se presenta el
producto dentro de la trama narrativa/discursiva del spot.
Atendiendo a las categorías se observa que mientras los Yogures (34,5%) y Lácteos (40,9%) se centran en
describir los benef icios que el consumo del producto tiene para la salud del f uturo consumidor; el resto de
categorías se posicionan mostrando al personaje protagonista disf rutando del consumo del producto, sin
que dicho personaje haga alusión ni a sus componentes nutricionales, ni a los benef icios saludables de su
ingesta. Esta inf ormación se presenta en el spot  bien  a través del narrador, bien a través de
sobreimpresiones, o bien a través del eslogan.
Así pues, la investigación determina dos vertientes de contexto del producto predominantes totalmente
dif erentes: por un lado, predomina la presentación del producto mediante un personaje que nos habla de
las características del producto, es decir, mediante un contexto y por extensión mensaje de índole racional.
Por otro lado,  tenemos una f orma de presentar el producto por parte del protagonista de índole
emocional: el personaje disf ruta de su consumo sin hacer alusión a sus características y/o benef icios.
Este modo de proceder a la hora de construir la pieza publicitaria es coherente con la estrategia de
mercado seguida por cada una de las categorías estudiadas. Así pues, las que mayor uso hacen del
reclamo de salud (Yogures y Lácteos) exponen sus productos con un personaje centrado en describirnos
los benef icios del mismo. Mientras que el resto de categorías, a pesar de utilizar los mensajes de salud,
estos no eran los predominantes, y pref ieren exponer el producto ensalzando el disf rute que supone el
consumo del mismo bajo una actitud hedonista.
Además, se da la paradoja de que, tratándose de mensajes que versan sobre los benef icios saludables del
producto, no entendemos la relativa presencia en todas las categorías analizadas del contexto donde el
personaje describe los problemas a los que dará solución el consumo del mismo. Se observa, en este
sentido,  que  el anunciante posiciona su estrategia comunicativa, en primer lugar, presentando a un
personaje que disf ruta de su consumo; y en segundo lugar,  exponiendo los  benef icios del producto (rico
en vitaminas, rico en hidratos de carbono que potencian tu energía, con la ración de f rutas y verduras que
tu cuerpo necesita diariamente…),  más que  proponiendo de f orma directa el producto como una solución
a un problema de salud (estreñimiento, exceso de peso, bajo en def ensas, problemas de hipertensión, de
colesterol…).
4. CONCLUSIONES
El análisis realizado pone de manif iesto como la publicidad de alimentos se caracteriza por la utilización de
los mensajes que versan sobre la salud. Estos resultados están en consonancia con los ya expuestos en
las primeras investigaciones realizadas sobre esta temática. Así pues,  autores como Coldf ord (1984)
detectaron esta tendencia en la comunicación publicitaria de alimentos en la década de los ochenta, época
en la que empiezan a crearse, por parte de la industria de la alimentación, los denominados alimentos
f uncionales, enriquecidos con determinados nutrientes o sustancias, o liberados de las mismas (productos
light), cuyo consumo era benef icioso para la salud.
En lo concerniente a la t ipología de mensajes saludables, al igual que determinaron Lord, Eastlack y
Stanton (1987:13), aquellos que se centran en inf ormar de los nutrientes que conf orman el alimento son
los predominantes, destacando de entre todos ellos, los que hacen alusión a los componentes naturales
que constituyen el producto.
Dentro de las categorías de producto que utilizan los mensajes de salud, se ha observado como Lácteos y
Yogures son las que más usan  este tipo de reclamo. El resto de categorías, a excepción de la categoría
Chocolates que no lo utiliza,  hacen uso de la mismas en alguno de sus productos.
Se parte de la premisa de que, por coherencia en el mensaje, aquellas categorías que mayor uso hacen del
reclamo de salud (Yogures y Lácteos) t ienen que exponer sus productos en un entorno que se promueva
una dieta saludable y equilibrada. Sin embargo, son precisamente estas categorías las que exponen el
producto de f orma aislada sin estar acompañados de otros alimentos que complementen la comida en
cuestión.
Cereales, Cacao, Bollería y Galletas, sí que se presentan junto con otros alimentos que complementan la
dieta, pero no creemos que esto sea debido a que el anunciante quiera f omentar una alimentación
equilibrada, sino más bien se debe a la propia idiosincrasia del alimento en sí: para ser consumidos tanto
los cereales, el cacao, la bollería como las galletas necesitan de otros alimentos (leche, zumos, etc.).
El contexto de los spots publicitarios analizados se caracteriza por la utilización de los mensajes de salud
que siguen dos líneas comunicativas bien distintas:
1. Una línea de índole emocional donde el protagonista del spot disf ruta del consumo del producto sin
hacer alusión a sus características nutricionales.
2. Una segunda línea de índole racional, predominante en los Yogures y Lácteos, en los que el protagonista
del anuncio  describe los benef icios que el producto reporta a la salud.
El uso constante  y predominante de los reclamos  saludables en la publicidad de alimentos evidencian 
como salud y mercado están estrechamente unidos. El anunciante ha optado por una estrategia
comunicativa en la que se prima una de las grandes preocupaciones de  nuestra sociedad: la salud.
Lácteos con L.Caseipara protegernos de los agentes externos ante un constipado o gripe; yogures
conoleosan o bif idus  para prevenir el extreñimiento o , en menor medida presentes en esta investigación, 
alimentos que ayudan a prevenir la tensión arterial, el colesterol o la osteoporosisestán comenzando a 
ganar terreno a los productos que protagonizaban el mercado de la salud como los productos light, (bajo
en azúcar y/o grasa)  y/o con ingredientes naturales. De este modo, se observa como hay un paso más en
la estrategia de mercado de los productos alimenticios: se está evolucionando de productos centrados en
el culto al cuerpo a productos vinculados estrechamente con la salud y la salvaguarda de la misma.
Esta evolución de los conocidos como alimentos f uncionales, que se hace patente en los mensajes
publicitarios, traspasa la peligrosa barrera de productos saludables a productos convertidos en
preventivos, simulando benef icios que, en muchos casos, únicamente pueden adscribirse a los
medicamentos (González, Meléndez y Alvarez-Dardet, 2012:314).
En este sentido, y partiendo del hecho de que hay una legislación europea que regula la publicidad de
alimentos (8), creemos que cierto t ipo de mensajes pueden crear conf usión en el consumidor o f alsas
expectativas porque ¿qué cantidad y cómo se ha de ingerir el  Danacol para  regular el colesterol?
¿Cuántos Activia con Bif idus Activotenemos que tomar para equilibrar nuestra f lora intestinal? La Leche
Puleva Calcionos ayuda a recalcif icar nuestros huesos pero ¿el ser humano absorbe a cualquier edad y
todo tipo de calcio? ¿Cuánto  Kaiku Vitanos ayuda con nuestra tensión? o ¿el Actimel es el remedio para
los constipados?
Mariné y Piqueras (2006:12) ya pusieron la voz de alarma sobre lo limitada que se quedaba la legislación
vigente en materia de protección del consumidor en este ámbito. Si bien el Reglamento europeo 1924/2006
establece qué tipo de mensajes vinculados a la temática salud pueden utilizarse, convendría replantearse
ref orzarlo mediante qué tipo de lenguaje ha de utilizarse y of recer mayor inf ormación durante la pieza
publicitaria para  describir  las cualidades del producto atendiendo a que irán dirigidos a un público que
carece de conocimientos científ icos o médicos (9).
Al amparo de estas conclusiones creemos que una continuación de nuestro trabajo debería ir en la línea de
un estudio aplicado que tome como objeto de estudio al consumidor f inal de los alimentos f uncionales, y
por extensión de su comunicación publicitaria. Esta línea de investigación es necesaria para saber: en
primer lugar, el nivel de inf luencia de la publicidad de alimentos que utiliza los reclamos de salud f rente a
otros productos de su misma categoría que no utilizan este tipo de mensajes: ¿se consumen más los
productos con mensajes saludables? ¿por qué? En segundo lugar, cabría preguntarse si el consumidor
entiende los mensajes y los benef icios que el producto recaba en su salud ¿son comprensibles los
mensajes de salud que describen las particularidades del producto?¿se utiliza un lenguaje demasiado
específ ico y técnico? En tercer y últ imo lugar, cabría plantearse si la inf ormación expuesta a lo largo de la
pieza publicitaria hace que el consumidor sobrevalore los pretendidos benef icios que, para la salud, posee
el producto, cruzando la peligrosa barrera de concebirlos como una especia de medicamentos con ef ectos
preventivos  y no como alimentos con pretensiones meramente saludables.
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